





Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab 
sebelumnya, maka kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Kesadaran Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Niat 
Pembelian Ulang Sarimi di Surabaya Timur. 
2. Sikap berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang 
Sarimi di Surabaya Timur. 
3. Nilai yang Dirasa berpengaruh positif signifikan terhadap Niat 
Pembelian Ulang Sarimi di Surabaya Timur. 
4. Kesadaran Merek, Sikap, dan Nilai yang Dirasa secara simultan 
berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang Sarimi 
di Surabaya Timur. 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
1. Keterbatasan teknik pengumpulan data yang hanya melalui kuesioner 
akan menimbulkan jawaban yang bias dari responden, akan lebih baik 







2. Adanya kendala dalam pengisian kuesioner, yaitu tidak semua 
responden yang mengisi kuesioner menjawab semua pertanyaan 
terbuka yang telah disediakan. 
3.  Keterbatasan lingkup variabel yang diteliti saat ini hanya pada 
kesadaran merek, sikap dan nilai yang dirasa. Pada kenyataannya 
hasil yang diperoleh masih ada pengaruh variabel lain di luar variabel 
penelitian saat ini yang dapat berpengaruh pada niat pembelian ulang. 
5.3 Saran 
 Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah disimpulkan, maka peneliti 
dapat memberikan saran-saran yang dapat bermanfaat bagi pihak-pihak terkait : 
1. Bagi Perusahaan Sarimi 
a. Pada variabel Kesadaran Merek indikator KM3 mempunyai nilai 
mean  terendah yaitu sebesar 3,08 dengan penilaian “Ragu – ragu”, 
pernyataan KM3 yaitu “Saya mengenali merek Sarimi dibandingkan 
dengan mie instan merek lain”. Hal ini menunjukkan bahwa 
responden kurang bisa mengenali dan membedakan antara merek 
Sarimi dengan mie instan merek lain. Oleh karena itu, perusahaan 
disarankan untuk memberikan pembeda pada merek baik dari segi 
kemasan, tampilan, hingga rasa. Perusahaan juga disarankan untuk 
melakukan edukasi kepada masyarakat tentang merek Sarimi, agar 







b. Pada variabel Sikap indikator SI5 mempunyai nilai mean terendah 
yaitu sebesar 2,46 dengan penilaian “Tidak Setuju”, pernyataan SI5 
yaitu “Saya akan tetap memilih mie instan Sarimi dengan pilihan 
apapun dari pada memilih merek lain”. Hal ini menunjukkan bahwa 
responden tidak setuju atau dengan kata lain belum tentu tetap 
memilih Sarimi, karena masih ada mie instan merek lain. Oleh karena 
itu perusahaan harus bisa memenangkan persaingan pasar dengan cara 
menjaga kepuasan dari konsumen, agar mie instan merek Sarimi tetap 
menjadi pilihan masyarakat. 
c. Pada variabel Nilai yang Dirasa indikator NYD2 mempunyai nilai 
mean terendah yaitu sebesar 2,87 dengan penilaian “Ragu – ragu”, 
pernyataan NYD2 yaitu “Beberapa varian rasa yang ditawarkan 
Sarimi lebih memuaskan dari pada merek lain”. Hal ini menunjukkan 
bahwa responden masih merasa ragu – ragu akan nilai yang 
ditawarkan oleh merek Sarimi, karena memang pada dasarnya hampir 
semua merek mie instan lain menawarkan nilai atau manfaat yang 
tidak jauh berbeda. Oleh karena itu perusahaan harus bisa menjaga 
serta meningkatkan kualitas yang ditawarkan kepada konsumen dari 
segi apapun, agar konsumen merasa bahwa apa yang diberikan sesuai 









d. Sarimi harus dapat meningkatkan penjualan produknya secara terus 
menerus, mengingat bahwa pesaing dari mie instan Sarimi juga sangat 
serius dalam berkompetisi, terutama Indomie dan Mie Sedaap yang 
selama ini menjadi pesaing yang kuat. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
a. Untuk mendapatkan hasil yang lebih baik maka untuk penelitian 
selanjutnya disarankan untuk menggunakan jumlah sampel atau 
responden yang lebih besar, agar data yang diperoleh merupakan data 
yang penyebarannya sudah merata pada wilayah yang telah 
ditentukan. 
b. Menambahkan atau memperbaiki instrumen penelitian, dengan cara 
menambah jumlah indikator pernyataan dan menambah jumlah 
variabel, antara lain variabel pengalaman merek, kepercayaan, 
persepsi harga, dan pengaruh sosial maupun variabel lain yang dapat 
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